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Was mich mit dem

Thema Vertrieb verbindet!

PersonalSuche
Vertriebsleiter

Vertriebsberatung
von Weingutern und
Genossenschaften

Vorbereitungs-
Worksops fur
ProWelin

... p.a. 20 nationale
WeinverkaufsEvents!

Konzept fur
hoheres Traubengeld
einer WG

Webshops
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Kurzes Kennenlernen ...

* Mein Vorname und Name ist ... ich habe einen/keinen Spitzname ...
« vom Weingut ... aus ... oder welcher Hintergrund ...

«  Was mir am Thema Vertrieb wichtig ist ...

« Was erwarte ich von diesem Masterstudium?

* Was erwarte ich vom Workshop?

Was ist das

,Meta-Learning*“
dieser Ubung?
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Was ich fur Sie vorbereitet habe ...

Intro
— Vita und Kennenlernen

— Denkstrukturen

Planung quantitativer Vertrieb

Impulse flr den qualitativen Vertrieb

Antworten auf Ihre Fragen




20 m Regallange x
5 Regalboden x

4 Regale

= 400 m Produkte x
10 cm Produktbreite
= 4.000 Facings
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Konigsdisziplin
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vere Vcrmarktungshilfe!

die cle

Database
Marketing

2., durchgesehene Auflage

“insatz von Datenbanken

fur Direktmarketing,
Verkauf und Werbung

=




Das Werden, das Sein und das Vergehen
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Das Denken der Weinwirtschaft - gestern und morgen

Diese Folie ist
ca. 25 Jahre alt!

> 2> 2> > >

Organisations-
und Prozess-
entwicklung

Produktions-
steuerung

Finanz- Verkaufs-
planung planung

.

Trauben- Wein- Verkauf

Produktion Produktion Gewinn / Verlust



http://www.winepros.org/aftertaste/recread.htm#tgwg
http://carol.science.uva.nl/~bobd/tvbs/payments/euro.jpg
http://www.winepros.org/aftertaste/recread.htm#tgwg
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Quantitative und qualitative Vertriebsplanung

Alles was messbar ist!
 Kundenanzahlen

» Aktivierung

- Kaufhaufigkeit

« Kaufhohe in EUR/Flaschen
« Empfehlungsrate

« Kundenlebenszeit




T ——————————————————

Kundenarten, Kundentypen, Kundenstatus

Kundenarten
 Endkunden und Wiederverkaufer

Kundentypen

- Endkunden: Psychografische, geografische, altersbezogene, bildungsbezogene,
ethnografische Typologie.

« Wiederverkaufer: siehe Ubersicht

Kundenstatus
- Potentieller Kunde, Neukunde, Stammkunde, Loyaler Kunde (Fans), Inaktiver Kunde




Quantitative Vertriebsplanung

Ermitteln der Kundenstruktur
Ermitteln der Kaufstruktur
Errechnen der Vertriebskennzahlen

Entscheidung Gber Kundenwachstum
(Kundenplanung)

Errechnen des Kundenbedarfs

Planung der Wachstums-Mal3nahmen

Umsetzen der MalRnahmen

1. Kundenstruktur

Stand am:
INLAND
Zielgruppe Gesamt- | i 4/2 Jahr| seit 1 Jahr [seit 2 Jahren| '3"9°7 318 2
Privatkunden anzahl Jahre
Interessenten |
K
Stemmikunden SK
L3
Zislgruppe Gesamt- | . . langer als 2
Windomaroetor | oy | seit 112 dabr| seit 1Janr [seit 2 Jahren| o0 =
Sammelbesteller
Gastronomie
Fachhandel
Fimen
Ausland
Zielgruy Gesamt- | i 412 Jahr| seit 1 Jahr [seit 2 Jahren| '3"9°7 315 2
Igruppe anzahl Jahre
Vertriebskennzahlen- und Umsatzplanung
1. Veruiabskanrzabien 2 Plandaren StammbundeNeukunde

™ T T | [ v

Fotiac it v

Konvertierung von Kontakten zu aktiven Kunden

2. Kaufstatistik

INLAND

Zielgruppe  |Ist-Stand am| davon in *0_| Anzahl der [ @ Umsatz | @ Umsatz

Privatkunden | 31.12.200_ | kaufaktiv | Kaufein'0_| proKauf | pro Kunde
Meukunden  NK [i] [1] - €
Stammkunden SK [i]

Inaktive 1K 0]

Zielgruppe  |Ist-Stand am| davon in '0_| Anzahl der | @ Umsatz | @ Umsatz
Wiederverkiufer | 31.12.200_ | kaufaktiv | Kaufein'0_| proKauf | pro Kunde
[Sammelbesteller 0]

(Gastronomie 0]
Fachhandel 0]
Firmen [}
] 0]
Ausland
Zielgruppe Ist-Stand am| davon in '0_| Anzahl der | @ Umsatz @ Umsatz
arupp 31.12.200_ | keufaktiv | Kaufein'0_| pro Kauf | pro Kunde
0} 0]
[1) [1]
‘ und L 200_
5. Unsamplanung
[PRIVATKUNDEN
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Kundenstruktur
INLAND
Zielgruppe Gesamt- seit 1/2 seit 1 Jahr seit 2 langer als 2
Privatkunden anzahl Jahr Jahren Jahre
Interessenten | 100
Neukunden NK 150
Stammkunden SK 1000
Inaktive IK 400
W einautomat 0
Events 8
Kundenweinprobe
Online-Umsatze 250
Zielgruppe Gesamt- seit 1/2 seit 1 Jahr seit 2 langer als 2
Wiederverkaufer anzahl Jahr Jahren Jahre
Gastronomie 10
Fachhandel 5
Firmen 2
Agenturen 0
Falwein 0




Kaufstruktur
INLAND
Zielgruppe Ist-Stand davon in Anfahl (_:Ier @ Umsatz | @ Umsatz
Privatkunden am kaufaktiv Kaufe in ro Kauf ro Kunde
31.12.202_ 2 P P
Interessenten | 50 0 0 0,00 € 0,00 €
Neukunden NK 150 150 75,00 € 75,00 €
Stammkunden SK 1000 750 1000 150,00 € 200,00 €
Inaktive IK 400
W einautomat 0
Events 8 8 8 500,00 € 500,00 €
Online Umsatze 250 250 250 120,00 € 120,00 €
Zielgruppe Ist-:rtnand davon in | Anzahl der | @ Umsatz | @ Umsatz
Wiederverkaufer 31.12.202 kaufaktiv |Kaufe in2_| pro Kauf | pro Kunde
Gastronomie 10 11 44 200,00 € 800,00 €
Fachhandel 3 10 30 400,00 €| 1.200,00 €
Firmen 2 2 2 300,00 € 300,00 €
"Agenturen f 0 0 0 0,00 €
Kommissionare




Vertriebskennzahlen- und Umsatzplanung

Vertriebskennzahlen

Plandaten Stammkunde/Neukunde

Vertriebsbasisdaten Ist Plan MaBfRnahme
Interessenten (1) 100

Neukunden (NK) 150 150
Stammkunden (SK) 1.000 1.050
Inaktive Kunden (IK) 400

Aktivierung NK zu SK in % 30% 50%
Aktivierung SK in % 75% 80%
Kaufhaufigkeit SK 1,3 1,5
Auftragsdurchschnitt in € /SK 150,00 € 180,00 €
Auftragsdurchschnitt in € / NK 75,00 € 85,00 €
Flaschendurchschnittspreis 6,30 € 6,50 €

Planung Stammkunden:
Wachstum Kartei:
Kundenverlust:

Akquisitionsziel:

Gewinnung aus NK:
NK (SK aus NK):

verbleibender Bedarf an SK:

Bedarf n/NK:
Quote/SK aus n/NK:

5 %
10 %

15 %

50%

50%

100 %

508K

100 SK

150 SK

75 SK

75 SK

75 SK

150 NK




Vertriebskennzahlen- und Umsatzplanung

PRIVATKUNDEN
Kundenart Kunden- ﬁtt:;l: sallj(rt?vn;: Kauf- | Auftrags-0 | o, ymsatz Umsatz Bemerkungen
potential Quote % | Kunden haufigkeit in € Vorjahr
Stamm- ([SK 1000 80% 800 1,5 180,00 €| 216.000,00 €
kun- SK aus VNK 150 50% 75 1,0 180,00 € 13.500,00 €
den SK aus nNK 150 50% 75 1,0 180,00 € 13.500,00 €
Gesamt | - Stammkunden 243.000,00 € 0,00 €
Neu- nNK aus | 100 25% 25 1,0 85,00 € 2.125,00 € Probesortiment m. Video
kun- nNK aus IK 400 5% 20 1,0 85,00 € 1.700,00 € Probesortiment m. Video
den nNK aus SK 1.000 3% 30 1,0 85,00 € 2.550,00 € Probesortiment m. Video
nNK 75 100% 75 1,0 85,00 € 6.375,00 € Probesortiment m. Video
Gesamt |l- Neukunden 12.750,00 € 0,00 €
Online-Umsitze 250 100% 250 1,0 75,00 € 18.750,00 €
Event 8 100% 8 1,0 500,00 € 4.000,00 €
Gesamt | und Il und SB 278.500,00 € 0,00 €
WIEDERVERKAUFER
Steige-
Kundenart Anzahl rungs- Anzahl "Ka!uf- . Auft_rags-ﬂ Plan Umsatz Um_satz Bemerkungen
Ist Soll haufigkeit in € Vorjahr
Quote
Wie- Gastronomie 10 20% 12 3,0 315,00 € 11.340,00 €
der Fachhandel 5 100% 10 4,0 400,00 € 16.000,00 € Direktansprache Eventkonzept
ver- Firmen/VIP's 2 100% 4 1,0 800,00 € 3.200,00 € Direktansprache Eventkonzept
kau- WIN 0 2 6,0 1.000,00 € 12.000,00 € WIN Tennisclubs/Events
Komissionar 16.000,00 €
fer Export 0 0,00 €
Importeure 0,00 €
Privatkunden 0,00 €
Gesamt lllI-Wiederverkaufer + Export 58.540,00 € 0,00 €
Gesamt |, Il und IlI | 337.040,00 €] 0,00 €]
Gesamt-Umsatz Vorjahr 0,00 €| Differenz in %

Felder manuell ausfiillen

Differenz in €

337.040,00 €

100,00%|




ERT

KUNDENW/ :
NEUKUNDEN

—
C

NN AH

BERATUNG.
INDIVIDUALITAT

—
i

KUND

Quelle: ChatGPT




T ————

Quantitative und qualitative Vertriebsplanung

Alles was messbar ist! Alles was erfahrbar/spurbar bist!

« Kundenanzahlen « Aufbau von eigenem Know-how

« Aktivierung « Psycho-logische Kommunikation

« Kaufhaufigkeit « Aufbau von Sympathie

- Kaufhohe in EUR/Flaschen «  Kommunikation um Bindung/ Loyalitat
Empfehlungsrate aufzubauen

« Kundenlebenszeit « Gemeinsame Geschichten erzahlen

.  Merk-wiirdige Ubertragung von

USP/Profilierung/Elevator Pitch
«  Word-of-Mouth
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Kennen Sie die Meinungsbildner im Handel?

« Die wichtigsten Fachhandler der Stadte

« Die Newcomer im Fachhandel der Stadte

: 3 Suchen Sie Kontakt zu
 Die namhaftesten Gastronomen der Stadte Medien, nehmen Sie

an Verkostungen teil!

« Die einkaufsberechtigten Sommeliers
« Die Einkaufer der Ketten und Konzerne, Regionen und Zentralen

- Die Redakteure, freien Journalisten, Blogger und Influencer von Weinmedien
« Die Werber der Regionen und Organisationen

 Die Berater von Unternehmen der Weinwirtschaft

» Legen Sie sich ein Who-is-Who der Branche an!




Veranstalter von Wettbewerben

Dienstleister Lieferanten

Weinkommissiondre

Schulen
Ministerium
Landwirtschaftskammer Verwaltung
Weinkontrolleure
Funktionare
Verbande Multiplikatoren

Politiker

Weinwerbungen

Stakeholder
Weinwirtschaft

Journalisten
Medien Blogger
Verlage

Sommelier

Kollegen

Endkunden

Wiederverkaufer

Eventveranstalter

» Bauen Sie sich lhr Netzwerk auf!

Einkaufer LEH
Weinfachhandler
Gastronomen

Importeure
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Markt und Absatzweise von Wiederverkaufern

| | | |
Warenhaus Online Tankstelle Warenhaus Drogerie
>10%
FH/Gastro LEH
FH Gastro Gastro Alternative
FH/Gastro c&cC GFEH
Selbst.
LEH
FH Zentrallager
C&C LFGH Lager LEH
LFGH
Bars/ Caterer
Weinb
e|r|1 ars Hubs

Handelsvertreter/Handelsagenturen (ca. 500)
|

Erzeuger / Kellereien
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Wissen Uber Verhalten und Motive aufbauen und nutzen!

Marktforschung,
Personlichkeitsmodelle

HDI-Modell,
Neurolinguistische Programmierung

Wertanalyse,
Sinus & Sigma Milieus

Maslowsche Bedurfnispyramide,
Neuromarketing-Forschung




Personlichkeitsstrukturen der Wiederverkaufer

zielorientiert
offensiv/extrovertiert

i

¢ willensstark
¢ entschlossen
¢ wetteifernd

¢ unabhangig
¢ praktisch

I [Initiativ

Dominant -

:norientiert

Gewissenhaft .

¢ perfektionistisch
¢ empfindsam

4 ernsthaft

4 vorsichtig

¢ ausdauernd

v =

defensiv/introvertiert
prozessorientiert

menschenorientiert

¢ emotional

¢ begeistert

¢ beeinflussend
¢ optimistisch
¢ gesprachig

¢ liebenswert

¢ unterstatzend
¢ zuruckhaltend
¢ loyal

¢ bestindig

Rolle der Personen
Entscheider
Einkaufer
Verwender

Professionelle
Vorbereitung
far wichtige Termine!




persolog® Strategieplaner und Service

Schritt 1: Ausfillen des Fragebogens

Ermitteln Sie die Verhaltenstendenzen Ihres Kunden. Bearbeiten Sie zuerst die linke Spalte und dann die rechte.

d

Name des K

Am ehesten

1 Sehen Sie sich die acht Kurzsatzgruppen an.

1 Wahlen Sie in jeder Kurzsatzgruppe einen Satz, der das
Verhalten Ihres Kunden am ehesten beschreibt.

1 Rubbeln Sie jeweils das entsprechende Feld in der ,am
ehesten“-Spalte mit einer Miinze frei.

1 In jedem freigerubbelten Feld erscheint ein Buchstabe.

TEIL | ,am ehesten”
1. Wenn diese Person eine Ansicht duBert, dann ...
Ist sie direkt und u
ist sie und freundlich
ist sie lebhaft und engagiert ..
redet sie

bietet sie Fakten
redet sie schnell
redet sie sanft
redet sie laut und mit Nachdruck .

wirkt sie wachsam und alarmiert -
ist sie lebhaft und
ist sie freundlich und ruhig .......
wirkt sie autoritar

hat sie eine feste und selbstbewusst wirkende Stimme 2
hat sie eine leise und nachdenklich wirkende Stimme

hat sie einen Tonfall

wirkt sie gelassen

lachelt sie beim F 1

neigt sie dazu, sich 2u beklagen .

ist sie schnell Whitzig

wirkt sie abgeklart
wirkt sie konzentriert, wéhrend sie proft ... 5
nimmt sie eine positive und aufmuntemde Haltung ein

wirkt sie ableh und zweifelnd

zeigt sie sofort Interesse und hinterfragt Dinge .....

am
ehesten

drickt sie ihre Gefthle offen aus ... : 3
fragt sie, wie die Aufgabe angegangen werden kann
informiert sie sich genau und sucht-Schliisseldaten

versucht sie, ,die Sache in die Hand zu nehmen®

8. Wenn diese Person einen Eindruck vermittelt, dann wirkt sie .
nachdenklich und vorsichtig .

entschieden und I

interessiert und offen for Neues, visionar ............

fleiBig und koope:

Am wenigsten

1 Sehen Sie sich die acht Wortgruppen an.

1 Wahlen Sie in jeder Wortgruppe ein Wort, das das Verhalten
Ihres Kunden am wenigsten beschreibt.

I Rubbeln Sie jeweils das entsprechende Feld in der
,am wenigsten“-Spalte mit einer Miinze frei.

I In jedem freigerubbelten Feld erscheint ein Buchstabe.

TEIL Il ,am wenigsten”
sorgfaltg
Intrigant
ausweichend ...
bescheiden
geduldig
geng

B
Lokl L
egoistisch
fursorgfich
verschlossen
3.}
hitzig
kritisch

groRzigig
loyal ...
zuverldssig
unhdfiich
ly d
arrogant
voreilig
haflich

neidisch

knauseng ...
ergeben

anerkennend
spontan
flexibel

Professionelle
Gesprachsvorbereitung
fur wichtige BtB-Termine




persolog" Strategieplaner fiir Verkauf und Service

Schritt 1: Ausfullen des Fragebogens

Ermitteln Sie die Verhaltenstendenzen Ihres Kunden. Bearbeiten Sie zuerst die linke Spalte und dann die rechte.

d

Name des

Am ehesten

1 Sehen Sie sich die acht Kurzsatzgruppen an.

1 Wahlen Sie in jeder Kurzsatzgruppe einen Satz, der das
Verhalten Ihres Kunden am ehesten beschreibt.

1 Rubbeln Sie jeweils das entsprechende Feld in der ,am
ehesten"-Spalte mit einer Minze frei.

1 In jedem freigerubbelten Feld erscheint ein Buchstabe.

TEILI ,am ehesten” am
shesen
ist sie direkt und
st sie mitteilsam und freundiich .
st sie lebhaft und engagert ....
redet sie er
bietet sie Fakten
redet sie schnell
redet sie sanft
rediet sie laut und mit Nachdruck ... .
wirkt sie wachsam und alarmiert

st sie lebhaft und humorvoll

st sie freundlich und ruhig

wirkt sie autoritar

hat sie eine feste und selbstbewusst wirkende Stimme

hatssie eine leise und nachdenklich wirkende Simme

hat sie einen fordemden Tonfall .....

wirkt sie gelassen
lachelt sie beim
neigt sie dazu, sich zu beklagen ...
ist sie schnell aufgebracht/hitzig ......
wirkt sie abgeklart
wirkt sie konzentriert, wéhrend sie prift ...

nimmt sie eine positive und aufmuntemde Haltung ein
wirkt sie ablehnend und zweifelnd .......

zeigt sie sofort Interesse und hinterfragt Dinge

7. Wenn diese Person mit einer Entscheidung konfrontiert wird, dann

driickt sie ihre Gefuhle offen aus ... e
fragt sie, wie die Aufgabe angegangen werden kann

informiert sie sich genau und sucht SchiGsseldaten

versucht sie, ,die Sache in die Hand zu nehmen”

nachdenkiich und vorsichtig .....
entschieden und k d
interessiert und offen fur Neues, visiondr ..........
fieiRig und k

Am wenigsten

Sehen Sie sich die acht Wortgruppen an.

Wahlen Sie in jeder Wortgruppe ein Wort, das das Verhalten
lhres Kunden am wenigsten beschreibt.

Rubbeln Sie jeweils das entsprechende Feld in der

,am wenigsten“-Spalte mit einer Miinze frei

In jedem freigerubbelten Feld erscheint ein Buchstabe.

TEIL Il ,am wenigsten”
sorgfaltig
intrigant
ausweichend
bescheiden .

2]
geduldig ...
geng

distanziert

egoistisch
forsorglich
verschlossen

4.

hitzig
kritisch
kompromissbereit
groBz0gg

loyal
2uverldssig
unhéfiich

arrogant ..
voreilig ...
héflich ...

nedisch ......

knauserig
ergeben

spontan
flexibel

p

persolog* Strategieplaner fiir Verkauf und Service

Schritt 2: Auswertung und Ermittlung der Ergebnisse

1 Zéhlen Sie alle ,D*-Symbole zusammen, die sowohl in der Spalte ,am ehesten”
als auch in der Spalte ,am wenigsten” erscheinen. Tragen Sie die Zahl als Summe
fur den Faktor ,D” in die Auswertungsbox im Diagramm ein.

1 Verfahren Sie mit den anderen drei Symbolen genauso.

Tragen Sie diese Ergebnisse auch in die Auswertungsbox ein.

Schritt 3: Erstellen des Diagramms

Das Diagramm hilft hnen, ein Profil des Verhaltens thres Kunden zu erfassen,

das Sie mit der Beantwortung der jeweils acht Gruppen fiir ,am ehesten” und

»am wenigsten” beschrieben haben.

1 Ubertragen Sie die Zahlen fiir D, I, S und G aus der Auswertungsbox in das Dia-
gramm. Wenn z. B. die Summe fiir den Faktor ,D* in der Auswertungsbox 13 wére,
wiirden Sie im Diagramm unter ,D” zwischen 10 und 16 einen Punkt eintragen.

1 Machen Sie einen Kreis um den hchsten Punkt im Diagramm. Dieser Bereich
entspricht der am starksten ausgepragten Verhaltenstendenz thres Kunden

1 Sollten sich auch in den anderen Spalten Punkte iber der Mittellinie befinden,
so unterstreichen Sie diese. Das sind weitere Bereiche starker Verhaltensten-
denzen (je hoher die Punkte, desto starker die Tendenz).

I Machen Sie jetzt ein ,.X* auf dem niedrigsten Punkt im Diagramm. Dieser ent-
spricht der am schwéchsten ausgeprégten Verhaltenstendenz lhres Kunden. Je
niedriger der Wert dieses Punktes ist, desto weniger ist diese Tendenz beobachtbar.

Dominant Initiativ

sphére ... geschaftsmaBig positiv, engagiert

personlich

Gewissenhaft

ernsthaft

schnell/entschiossen
zur Sache kammen

schnell/spontan
anregend sein

Gangart ...

langsam/entspannt
angenehm sein

langsam/systematisch
prazise sein

kurz und ohne
Umschw

einfach und
ungezwungen

Formulieren Sie ...

warm und freundlich

detailkiert und
prézise

Ersparen Sie lhrem
Ansprechpartner ...

Zeitverschwendung Muhe/Aufwand

Konfiikte

Unannehmlichkeiten

Unterstiitzen Sie die ... Zeele

Vorhaben

Getihle

Vorgehensweise

Erfragen Sie die
Bediirfnisse ...

Was bringt es? ‘Wer empfiehlt es?

Wie istes

anzuwenden?

‘Warum ist es
sinnvoll?

profitabel, macht Spag,
erregt Aufsehen

neu, verbessert, schnell,

le hin ... einfach

Weisen Sie auf diese
Mer

spart Geld, erstklassiger
Kundenservice, halt lange

Qualitat, Sicherheit, keine
Probleme zu befirchten

Meinungen, fundierte
Bewerturigen

Bieten Sie als

&

o Referenzkunden
hilfen ...

Sicherheiten,
Kundenservice

Unterlagen mit genauen
Erluterungen

manipulierend/

dominierend/ungeduldig
unorganisiert

unterworfig/
unentschlossen

sich beschwerend/stur

Prozess der Gespriachsvorbereitung

wenn andere fir ihn
Entscheidungen treffen
wenn er das Gefuhl hat,

kontrolliert zu werden

i plexen Einzel-
heiten umgehen zu
miissen
sich fir eine Alternative
entscheiden zu missen

unangenehme Dinge
anzusprechen und Men-
schen zu disziplinieren
neue Systerne zu imple
mentieren, wenn die Alten
noch hervorragend laufen

gegen unstrukturierte
Prasentationen
gegen ungenaue
Erkldrungen, Schmeichelei
Uberreden und
Beschwatzen




Gedankliche
Einstimmung
auf Kunden

Machen Sie sich Klar,
dass

D
domina

.. ,0" eine feine Antenne fur
Wettbewerbssituationen hat,
entscheiden will und unabhé&n-
gig sein machte.

.. »I" sich gerne mit Neuem
umgibt, das seinen Status festigt
und sich selbst als innovativ
sieht.

.. »5" Bewdhrtes schatzt und
Neues geme aufgrund seiner
Erfahrung bewertet und sehr
offen ist fur Dinge, die seine
Prozesse unterstiitzen.

G

gewissenhaft

.. «G" strukturierte Informa-
tionen schatzt, die logisch
aufgebaut sind und Fragen be-
antworten anstatt aufzuwerfen.

Gespriichs-
erbffnung

Begrenzen Sie ,soziales Blabla”
(kurzes Warming-up). Kommen
Sie schnell zur Sache. Beziehen
Sie sich auf das Ziel, die Ergeb-
nisse.

Geben Sie sich locker und
freundlich. Sprechen Sie ,I”
mehr emotional an, und erfiil
len Sie seine/ihre Erwartungen
fiir die Zusammenarbeit.

Beginnen Sie ungezwungen.
Lassen Sie keinerlei Zeit- oder
Entscheidungsdruck aufkom-
men. Beginnen Sie Schritt fur
Schritt mit den Informationen

Kommen Sie schnell aber haf-
lich zur Sache. Dréngen Sie sich
nicht in den Kompetenzbereich
wvan ,G" hinein. Erkennen Sie
das Expertenwissen von ,G” an.

Bediirfnis-
identifizierung

Fragen stellen und
beantworten

klar und prégnant,
nutzenkldrend

Stellen Sie direkte Fragen, um
zu klaren, welche Bedarfe
D" sieht. Argumentieren Sie
mit dem Kernnutzen.

Erwarten Sie
~Was“-Fragen

lebendig und
anschaulich

Stellen Sie offene Fragen,

um die Kaufmotive von ,|"

zu ermitteln. Stellen Sie sich
auf individuell zugeschnittene
Angebotsanfragen ein.
Wirken Sie inspirierend

Erwarten Sie
»Wer“-Fragen

verlisslich und
verbindlich

Zeigen Sie durch lhre Fragen,
dass Sie die Prozesse und
Bedarfe von ,5" zu verstehen
versuchen, Wirdigen Sie
seine Arbeit.

Erwarten Sie
~Wie“-Fragen

| hiflich und kompetent

Stellen Sie Fragen, die ,G*
ermutigen, seine Skepsis zu
dufern. Nehmen Sie diese
emst und beweisen Sie bei
der Beantwortung der Fragen
Fachkenntnis.

Enwarten Sie
~Warum"-Fragen

Leistung
Zielerreichung

Entscheidungsfreiheit

Prestige und Imagegewinn
Flexibilitét

Fun Faktor

Stabilitét und harmonische
Ablsufe

Verlasslichkeit
Absicherung

Respekt
Logik und Struktur
Standards

Nutzen-
formulierung

Akzeptieren Sie ,Ds" direkte
Art, lhnen Feedback zu geben.
Zeigen Sie deutlich, dass Sie
verstanden haben, was der
Bedarf ist und fokussieren Sie
auf die Ergebnisse, die erreicht
werden konnen.

Zeigen Sie Verstandnis fir die
Cefthle und Zweifel. Belegen
Sie Ihre Beispiele mit nam-
haften Referenzen und geben
Sie Ideen.

Zeigen Sie Interesse fir die per-
sonliche Lage von ,S" Stellen
Sie Ihre Serviceleistung und
Unterstitzung klar heraus. Ein-
wiénde werden maglicherweise
nur indirekt angesprochen.

Stellen Sie keine Behauptungen
oder Vermutungen auf, sondem
beweisen Sie lhre Aussagen
Nehmen Sie kritische Riickfra-
gen nicht als persénliche Kitik.

Bieten Sie ,D" mehrere Alterna-
tiven an. Lassen Sie D" selbst
die Entscheidungen treffen.
Kommen Sie schnell und direkt
zu einem Abschluss.

Geben Sie sich optimistisch.
Geben Sie ,|" Ideen, was er/

sie untemehmen kann. Gehen
Sie davon aus, dass Ihr Angebot
angenommen wird

Sichern Sie die Entscheidung
von 5" ab, indem Sie jeden
einzelnen Schritt durchgehen.
Lassen Sie sich jeden Schritt
bestitigen, und kommen Sie
zum Auftrag, chne zu drangen.

Akzeptieren Sie die Vorgehens-
weise von ,G". Kldren Sie die
Prioritéten ab, und kiindigen Sie
nach angemessener Bedenkzeit
ein Vertragsgesprach an.

Service

lhre Kunden erwarten ...

eine schnelle und reibungs-
lose Abwicklung der Lieferung,
pinktlich und ohne Verzége-
rung. Geben Sie bei etwaigen
Verzogerungen schnelie und
unaufgeforderte Informationen.
Einhalten aller Versprechen und
Qptionen.

dass Sie Hilfe und Service
anbieten, die einen unkompli-
zierten und stressfreien Ablauf
garantieren. Gehen Sie auf
weitere Bedurfnisse und Ideen
ein. Bleiben Sie der persénliche
Ansprechpartner,

persdnliche Erreichbarkeit fur
Ruckfragen. Eine verldssliche
Partnerschaft, Hilfestellung bei
auftretenden Problemen und
zuverldssige Planung, Einhalten
aller Versprechen.

professionelle Abléufe und
Beratung. Umsetzen der
Verbesserungsvorschlige und
ausmerzen der Fehler. Zuverlds-
sige Informationen. Einhalten
von Zeit- und Zielvorgaben.




Eréffnen Sie das Gesprach positiv, in-
dem Sie die Erkenntnisse aus der Tabelle
Gespréchsvorbereitung mit einbeziehen.
Denken Sie an die verschiedenen
Méoglichkeiten, z. B. Referenzersffnung,
erster Besuch, allgemeine Eréffnung usw.

Reflektieren Sie die Ergebnisse von Seite 4.

Passen Sie Ihren Vorschlag an die Bedurf-
nisse des Kunden an.

Sie kénnen diese Motive als Wertevorstel-
lungen, Wiinsche und Ziele im Hinblick auf
die vier Verhaltensdimensionen auffassen.

] —_—
Formulieren Sie den Nutzen so, dass

iiber das entsprechende Produkt-/Service-
Merkmal eine Befriedigung des Bediirf-
nisses erfolgt.

AD a

Unterstatzen Sie die Kaufentscheidung
des Kunden. Informieren und vereinbaren
Sie Ihre nachsten Schritte bzw. Aktivitdten,




Vinola

Vinola

Wie kann ich Dir helfen ?

Herzlich willkemmen! Ich bin Vinola, deine personliche Weinberaterin. Es ist mir eine groBe
Freude, dich hier auf der Weinmesse in Bremen begriBen zu dirfen! =

Hier dreht sich alles um den Genuss, das Entdecken und die Geschichten hinter dem Glas.
Mit insgesamt 92 Winzern und Weingltern sowie tollen Zusatzastellern fiir das leibliche

Wohl (von Kése bis Schokolade) haben wir ~ine fantastische Auswahl fir dich
$

zusammengestellt.

lhre Nachricht ...

Testphase abgeschlossen!
Anerkannter Fachberater f. dt. Wein
92 Betriebe, 1.600 Weine

Ab Sommer: Verkaufs-Know-how in
Webshops



Viel Erfolg beim weiteren Studium!
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